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Resumo 
 
O presente artigo faz uma revisão bibliográfica envolvendo temas com o objetivo de 
propor um modelo para o processo de gerenciamento da qualidade em serviços 
turísticos. Utilizou-se para o desenvolvimento do artigo o método bibliográfico 
descritivo. Foram trabalhados temas como o serviço, o produto enquanto serviço, suas 
características, classificação, no processo de prestação de serviços, a qualidade e suas 
características enquanto serviços e o gerenciamento da qualidade. O enfoque dado ao 
produto turístico considera-o como serviço. E, como resultado deste trabalho, sugere-se 
um modelo com a finalidade de desenvolver a qualidade do produto turístico, visto 
como serviço, produto novo ou existente. Espera-se que se possa contribuir para o 
gerenciamento mais eficaz da qualidade, das organizações turísticas. Portanto, cabe para 
um futuro trabalho,  implementação e testes deste modelo. 
 
Palavras-chave: Qualidade, Serviços turísticos, Gerenciamento da qualidade. 
 
 
Abstract 
 
This article does a bibliographic review that takes themes with the goal to propose a 
model to the process of management of quality for touristical services. To the 
development this article has used the described bibliographic method. Themes as 
services are worked, the product as service, its characteristics, classify in the process is 
of use, the quality and its characteristics as services and the management of the quality. 
The focus that has done to the touristical product considers it as service. The result of 
this work suggests a model to propose the development of the quality of touristical 
product, as a service, new product or that exist. It hopes that this may contribute to the 
management more effective and with quality of  touristical organizations. Therefore, it 
belongs to the future work its use and the tests of this model. 
 
Keywords:  Quality, Touristical services, Management of the quality. 
 
1 INTRODUÇÃO 
 
Muito se ouve falar na importância do Turismo, principalmente por sua 
influência econômica para o desenvolvimento de localidades. O inegável impulso que 
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esta atividade tem trazido nos últimos tempos, tais como investimentos externos e 
incremento, tanto das opções de lazer como propriamente turísticas no desenvolvimento 
de localidades receptoras de investimentos nesta área.  
  
Não diferente, o setor de serviços tem-se desenvolvido.  Muito se deve pelo fato 
das empresas cada "vez mais incapazes de competir com base nas vantagens dos 
produtos, as economias ocidentais estão sendo transformadas em economias de 
'serviços'. Estamos numa encruzilhada histórica, em que a era da orientação para o 
consumidor chegou até mesmo para setores que jamais foram encarados como 
atividades específicas de serviços." (CARLZON,1992 p.18).  
  
A expansão da atividade turística, as economias de serviço cada vez mais 
desenvolvidas, somada a necessidade de consolidação e desenvolvimento dos 
estabelecimentos e roteiros turísticos explicitam a importância do estudo do 
gerenciamento da e qualidade de serviços neste mercado,  considerando a importância 
que o tema possui no desenvolvimento dos negócios e incremento da competitividade a 
fim de potencializar os efeitos positivos do turismo não só para organizações como para 
a sociedade. 
  
A linha de  trabalho deste artigo considera o produto turístico como composto de bens e 
serviços, assim: "Entende-se por bens como algo físico, enquanto que serviço significa 
trabalho feito para outro. (...), portanto 'produto' inclui tanto bens como serviços." 
(Juran,1990 p. 9). O foco de análise, porém  será em serviços, embora não 
isoladamente.   
  
Segundo Cooper e outros (2001), os produtos turísticos de hospedagem, e lazer 
são produtos de serviços com características distintas que diferem dos demais bens 
vendidos no mercado.  Ainda consideramos que "Os produtos podem ser tangíveis e 
intangíveis. Muitas vezes são combinações de ambas as coisas. Um automóvel não é 
simplesmente uma máquina tangível destinada para movimento, visível ou 
mensuravelmente diferenciada (...). É também um símbolo complexo que revela status, 
gosto, categoria, (...)". (Levitt,1990 p.81). Considera-se, neste sentido, muitas vezes 
mencionando apenas produto, como o conjunto composto por estas características 
elucidadas. Analisando os serviços vimos suas características, algumas peculiares. 
 
2 CARACTERÍSTICAS DO PRODUTO ENQUANTO SERVIÇOS 
 
 Serviço, segundo Mainardes (2006), é qualquer atividade ou benefício que uma 
parte pode oferecer a outra, que seja essencialmente intangível, e não resulte de 
propriedade de qualquer coisa. Embora sua produção possa estar vinculada a algum 
produto físico.   
A intangibilidade do serviço diz respeito a sua abstração, ou seja, o serviço não é 
material, é intangível. Deste modo somente depois do final do serviço é que o 
consumidor pode avaliar o que recebeu na troca por seu dinheiro.  
 A necessidade de integração entre os setores é muito importante para o bom 
desempenho do serviço, considerando que cada parte da empresa ou setor é responsável 
por uma parte do serviço prestado. È imprescindível para não comprometer a imagem 
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da organização que todo o processo seja centrado em atendimento de excelência as 
necessidades do cliente. 
 Embora o serviço seja intangível o cuidado com aspectos tangíveis que 
comunicam a marca, e dão idéia do formato e padrão que a marca quer passar ao 
consumidor, devem ser cuidadosamente zelados. No caso, se refere à comunicação 
visual, o cuidado com as instalações, equipamentos, pessoas bem apresentadas. Tudo 
que possa fazer referência à empresa, à imagem que se quer passar,  o cuidado com a 
marca, e alinhamento como o padrão de serviços almejados. 
  
Segundo Kotler (1991, p.541-543), as características principais são: 
a) Intangibilidade - "não podem ser vistos, sentidos, provados, ouvidos ou cheirados 
antes de serem comprados";  
b) Inseparabilidade - "são produzidos e consumidos ao mesmo tempo" com a interação 
fornecedor-cliente afetando o resultado final;  
c) Variabilidade - "são altamente variáveis" à medida que dependem de quem, quando e 
onde são executados;  
d) Perecibilidade - "não podem ser estocados", pois a entrega é imediata e o sistema de 
produção é sempre acionado pelo cliente.  
 
Na característica de perecibilidade Cooper e outros (2001) acrescentam o 
seguinte enfoque estendido: a incapacidade de estocagem, ou seja, uma cama de hotel, 
ou um assento de avião não vendido e um centro de convenções vazio implica numa 
receita não recuperável. Por isso, considera-se um negócio de rico alto. O ideal segundo 
o autor seria equilibrar a demanda através de ações de marketing. Promovendo a 
ocupação estável.  
 
Segundo Oakland (1994), a heterogeneidade no setor de serviços ocorre em 
conseqüência dos elementos explícitos e implícitos serem decorrentes das percepções e 
preferências individuais, isto é, em função do atendimento prestado por um ou outro 
colaborador em um momento ou outro, existem percepções distintas pelo cliente e  esta 
variabilidade de certa forma é normal no setor, porém é preciso controlar discrepâncias 
maiores. Este processo também acaba dificultando a mensuração de todos os elementos 
dos serviços uma vez que não é possível quantificá-los.  
 
Em uma forma de caracterização, Oakland (1994, p 68), considera diversos 
atributos dos serviços que tem significado especial para projeto de suas operações são 
eles: 
 
1. Intensidade do trabalho: a relação entre os custos da mão-de-obra aplicada e o 
valor da instalação e do equipamento utilizado (serviços baseados em pessoal 
versus equipamento). 
2. Contato: a proporção do tempo total necessário para prestar o serviço no qual o 
consumidor está presente no sistema. 
3. Interação: e extensão em que o consumidor intervém ativamente no processo do 
serviço para mudar o seu conteúdo; inclui a participação do cliente para fornecer 
informações que permitem avaliar a necessidades e feedback que permitem 
conhecer os níveis de satisfação. 
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4. Customização: Que inclui escolha (possibilitando uma ou mais seleções em um 
leque de opções, que podem ser singulares ou permanentes) e adaptação (o 
processo interativo no qual o requisito é decidido, projetado e entregue para 
satisfazer a necessidade ). 
5. Natureza do ato do serviço: pode ser tangível, isto é perceptível ao toque e ser 
possuído ou intangível , isto é,  insubstancial. 
6. Receptor de serviço: pessoa ou coisa. 
 
Estes diferentes atributos constituem a diferença existente entre os serviços, 
percebe-se que não há confinamento das empresas no setor de serviços, e sim os 
serviços fazem parte de quase todas as organizações. O Quadro 1, apresenta transcrição 
parcial  do original, assim, dá-se destaque apenas às empresas que poderiam  integrar 
um mercado turístico, e o autor considera a classificação enquanto atributos: 
 
 
Quadro 1: Classificação dos Serviços Selecionados. (Transcrição parcial) 
 
Serviços 
 
Intensidade 
da Mão-De-
Obra 
 
Contato 
 
Interação 
 
Customização 
 
Natureza 
do Ato 
 
Receptor 
do Serviço 
Agência de 
Viagens 
Alta Baixo Baixa Adapt. Tangível  Coisas 
Arquiteto 
 
Alta Baixo Alta Adapt. Intang. Coisas 
Faculdade 
 
Alta Alta Baixa Fixa Intangível Pessoas 
Hotel 
 
Alta Alto  Baixa Escolha Tangível  Pessoas 
Serviço  
postal 
Baixa Baixo Baixa Adapt. Tangível Coisas 
Restaurante Alta Alto Baixa Escolha. Tangível  Pessoas 
Fonte: Oakland, (1994, p. 69). 
 
O entendimento do setor de serviços, saber de suas características, conhecer os 
atributos que são importantes para pensar sua operação,  formam a  base necessária para 
poder avançar no desenvolvimento de um processo de prestação de serviços mais 
adaptados ao consumidor.  
 
 
2.1 O PROCESSO DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS  
 
Cooper e outros (2001, p 395)  relatam o processo bem sucedido de prestação de 
serviços através de  níveis e suas implicações, no Quadro 2: 
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Quadro 2: Processo bem sucedido de prestação de serviços: 
NÍVEL 1: Benefícios ao 
consumidor desejados 
Requer uma identificação dos benefícios 
que os clientes procuram. 
NÍVEL 2: Filosofia de 
Prestação de Serviços 
Requer: decisões sobre os benefícios gerais 
de serviços a serem oferecidos. 
NÍVEL 3: A oferta de 
Serviços 
Requer especificações detalhadas do que o 
serviço deve consistir (qualidade, 
quantidade, tipos). 
NÍVEL 4: O sistema de 
prestação de serviços 
Garantir que o serviço chegue com a 
expectativa mais alta em suas chances de 
oferecer satisfação ao consumidor 
(processo pessoas, estrutura). 
Fonte: Cooper e outros (2001, p 395)   
 
O processo de prestação de serviços requer uma cultura de gerenciamento de 
qualidade própria da empresa. O papel da direção neste quesito é de grande importância, 
pois, ela é responsável por dar condições de abertura na comunicação entre 
colaboradores e gerência, criando um clima favorável, de identificação de falhas e 
possíveis soluções. Muitas vezes o colaborador de linha de frente, na prestação de 
serviços é aquele que tem as soluções mais acertadas e adequadas ao cliente da empresa 
e poderá contribuir para que se chegue ao nível mais elevado de sucesso da prestação de 
serviço. Neste sentido, faz-se necessário aprofundar mais a produção de intangíveis. 
  
 
2.2 A PRODUÇÃO DE  INTANGÍVEIS E SUAS CARACTERÍSTICAS  
 
Segundo Levitt (1990), a produção de tangíveis tem um espectro de controle 
muito maior em relação aos intangíveis, visto que os intangíveis envolvem pessoas no 
processamento, desta forma controlar a qualidade de produtos tangíveis é muito mais 
simples, também porque, ela já faz parte do processo, neste sentido acrescenta como sua 
visão a necessidade de industrialização do serviço. Defende a idéia de industrialização 
de serviços: "O que tem faltado na produção de bens intangíveis é a espécie de 
racionalidade que produziu a Revolução Industrial. É por isso que a qualidade dos bens 
intangíveis tende a ser menos confiável do que poderia ser, os custos mais elevados e a 
satisfação do cliente menor do que precisaria ser." (Levitt, 1990, p.108). 
 
Levitt, também apresenta uma alternativa para fazer frente ao desafio de 
produzir intangíveis com qualidade: substituir os processos onde há grande número de 
pessoas por tecnologias, duras, moles ou híbridas, como forma de racionalizar os 
processos e aumentar a qualidade. 
 
Heizer & Render (1999 p. 16) indicam a singularidade do setor de serviços e 
expõem estas características, assim, para estes autores, o serviço é: 
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1) Tipicamente intensivo de mão de obra (consultoria, ensino). 
2) Frequentemente processado de maneira individual (investimentos, 
consultoria). 
3) Muitas vezes uma tarefa individual executada por profissionais (diagnóstico 
médico).  
4) Muitas vezes difícil de mecanizar e automatizar (corte de cabelo). 
5) Muitas vezes difícil de ter a qualidade avaliada (desempenho de um 
escritório de advocacia). 
 
Ainda, segundo os autores, a produtividade no setor de serviços é difícil de ser 
mensurada dada às características próprias do setor de serviços. Porém, não 
impossibilitam a medida que estabeleceram exemplos comparando produtividade 
homem/hora/recurso, e também sugerem através do uso de um problema resolvido a 
análise multifatores, considerando o trabalho, capital, energia e utilização do material, 
para análise usou-se um ponto de convergência, no caso o dinheiro. Obtiveram desta 
forma um comparativo que permite mensuração da produtividade nesta área em estudo, 
o serviço.  
 
Neste sentido, pode-se trabalhar em um espectro amplo, a produtividade nos 
serviços, inclusive adaptando para situações específicas de unidades de negócios 
distintas, e que requeiram diferentes acompanhamentos. 
 
Visto que o processo bem sucedido de prestação de serviços passa 
necessariamente pela qualidade do serviço na busca pelo alcance e até superação de 
expectativas do consumidor, analisemos mais detalhadamente a qualidade, 
posteriormente à qualidade voltada aos serviços. 
 
 
3 QUALIDADE 
 
"Qualidade é a maximização do sucesso do cliente." (SHIOZAWA,1993,  p.59).  
“Qualidade é tudo o que alguém faz ao longo de um Processo para garantir que um 
Cliente, fora ou dentro da organização, obtenha exatamente aquilo que deseja - em 
termos de características intrínsecas, custo e atendimento. " (LOBOS,1991,  p.16)  
 
Leibfried,(1994, p.147) define qualidade como "fornecer ao cliente ou à pessoa 
seguinte no processo um produto ou serviço que atenda às exigências, e fazê-lo 
assegurando que cada tarefa é realizada corretamente de primeira, todas as vezes."  
 
Deming relata a amplitude do conceito de qualidade uma vez que  "só pode ser 
definida em termos de quem a avalia. (...) A dificuldade de se definir a qualidade está na 
conversão das necessidades futuras do usuário em características mensuráveis, de forma 
que o produto possa ser projetado e modificado para dar satisfação por um preço que o 
usuário pague." (Deming, 1990, p.125). Considera desta forma a importância do cliente 
na definição do que é qualidade, como a utilidade voltada ao cliente. 
 
Já, Feigembaum (1961)  considera a qualidade, vista como a que os clientes 
exigem, posta pelas  especificações do produto considera também as melhores 
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condições estabelecidas, o verdadeiro uso do produto e o preço de venda mais adequado 
ao cliente. 
 
Juran (1990), Embora admita várias definições de qualidade, a qualidade 
segundo ele, é o desempenho do produto, resultante das características do produto que 
levam a satisfação. Ainda considera que o significado de qualidade é a ausência de 
deficiências. Nos últimos trabalhos, porém Juran considera um enfoque mais abrangente 
da qualidade, envolvendo toda a empresa. 
 
Crosby (1992) define qualidade como  a conformidade de requisitos do cliente. 
Relata também a importância da gerência pela qualidade, para a busca de processos 
mais eficientes.  
 
É dada uma atenção especial ao homem, uma vez que é  seu trabalho que está, 
inerente, a qualidade. Ishikawa, (1993, p. 44) considera a amplitude do termo qualidade 
como: "qualidade de trabalho, qualidade de serviço, qualidade de informação, qualidade 
de processo, qualidade de divisão, qualidade de pessoal, incluindo operários, 
engenheiros, gerentes e executivos, qualidade de sistema, qualidade de empresa, 
qualidade de objetivos etc. Nosso enfoque básico é controlar a qualidade em todas as 
suas manifestações."  
 
Contribui a abordagem de Ishikawa, ao considerar não só o papel do indivíduo 
para a qualidade, mas também resta  a importância estrutural da empresa voltada ao 
reforço da qualidade desejada, de um produto ou serviço.  
 
 
3.1 IMPORTÂNCIA DA QUALIDADE 
 
A qualidade segundo Heizer & Render (1999), estão direcionadas ao 
atendimento das necessidades do consumidor, seja estas implícitas ou explícitas, 
embora também consideram a qualidade como aquela que “está nos olhos do 
observador”, ressaltam ainda a complexidade e abrangência do tema, principalmente ao 
ressaltar que a qualidade afeta toda a organização e depende do todo para ser bem-
sucedida.  
 
Hiezer e Render (1999, p. 58) apresentam, Figura 1, duas maneiras pelas quais, a 
qualidade pode melhorar a lucratividade: 
 
A importância da qualidade para a empresa é inquestionável, uma vez que 
permite uma resposta do mercado melhor, a percepção do consumidor de melhorias, 
seja no processo seja no produto possibilita em alguns casos a prática de preços 
maiores, tendo em vista que o cliente percebeu como mais valioso aquele item, assim 
melhorando a reputação do item. Ou ainda, a organização poderá beneficiar-se pela 
melhoria dos processos, melhoria da produtividade, minimização do re-trabalho, de 
sucatas, e menores custos de garantia. De qualquer maneira, acabam influenciando 
positivamente o resultado financeiro da empresa. 
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Heizer & Render (1999) explicitam três motivos que ilustram como a qualidade 
é importante: 
 
1) A reputação da empresa, a qualidade evidenciada pelo novo produto ou 
serviços, nas práticas como os empregados e nas relações com fornecedores; 
 
2) Confiabilidade do produto, refere-se  a produtos e serviços danosos ao 
consumidor, sejam por causar mal a saúde sejam por representar risco.  
 
3) Implicações globais fazem referência a necessidade de padrão universal de 
aceitação dos produtos e operações da organização. 
 
 
 
GANHO DE 
VENDAS: 
 
Respostas melhoradas 
Preços mais altos 
Reputação melhorada 
 
  
 
Fonte: Hiezer & Render (1999, p. 58) 
Figura 1: Maneiras pelas quais a qualidade pode melhorar a lucratividade 
 
 
3.2 CARACTERÍSTICAS DA QUALIDADE EM SERVIÇOS 
 
Juran diz que as "características da qualidade", mesmo com as particularidades 
dos serviços, são identificáveis e são atributos necessários para a adequação ao uso. 
Agrupando as características, têm-se o seguinte:  
 
a) Psicológicas (por exemplo: beleza do ambiente, conforto, reconhecimento aos     
clientes regulares);  
b) de Tempo (por exemplo: tempo de espera na fila, demora de um conserto);  
CUSTOS REDUZIDOS:
Produtividade melhorada
Menores custos de 
retrabalho e de sucata 
Menores custos de 
garantia 
QUALIDADE 
MELHORADA 
LUCROS 
AUMENTADO 
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c) Contratuais (por exemplo:  garantia de serviço satisfatório);  
d) Éticas (por exemplo: honestidade da loja, funcionários com cortesia,     propaganda 
verídica);  
e ) Tecnológicas (por exemplo, clareza do tubo de imagem da televisão).  
 
"Embora as indústrias de prestação de serviços, apresentem características de 
todas as categorias acima mencionadas, as mais importantes para os consumidores são a 
psicológica e as que envolvem tempo e ética." (Juran,1993, p.312)  
 
 
 
3.3 PROJETO DE QUALIDADE PARA SERVIÇOS 
 
Segundo Oakland (1994), em termos de projetos de qualidade para o setor de 
serviços é possível reconhecer três elementos distintos na identificação de serviços, os 
elementos físicos, o serviço explícito ou benefícios percebidos pelos sentidos e o 
serviço implícito ou benefícios psicológicos.  Também explicitam as características 
particulares dos sistemas de fornecimento de serviços, relatadas abaixo: 
 
a) Intangibilidade. 
b) Perecibilidade. 
c) Simultaneidade. 
d) Heterogeneidade. 
 
O autor ainda acrescenta a dificuldade de projetar os aspectos intangíveis de um 
serviço, pois os consumidores muitas vezes devem usar sua experiência ou reputação da 
organização de serviços e dos colaboradores para avaliar a qualidade. 
 
A característica da perecibilidade diz respeito à entrega e produção do serviço, 
que muitas vezes ocorrem simultaneamente. Muitos serviços têm de ser realizados de 
forma simultânea, ou seja, o cliente tem que estar presente durante a prestação do 
serviço.  
 
De modo geral um projeto de qualidade em serviços deve ter uma elaboração 
que contemple o pensamento do cliente, e não existe como desenvolver um bom 
trabalho pensando isoladamente na área de serviço. Um bom projeto de qualidade em 
serviço conta com engajamento das funções de marketing, projeto e operações. 
 
 
 
3.4 DETERMINANTES DA QUALIDADE EM SERVIÇO 
 
Zeithaml  & Berry, apub HEIZER, (1999, p. 70) consideram os determinantes da 
Qualidade em Serviços Quadro 4 : 
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QUADRO 3: Determinantes da qualidade em Serviços 
Confiança envolve a constância de desempenho e confiança, o que significa que a 
empresa executou o serviço corretamente da primeira vez e também que ela cumpre 
suas promessas. 
Capacidade de respostas refere-se à disposição e a presteza dos empregados em 
fornecerem serviços. Envolve prazo do serviço. 
Competência significa a posse das habilidades e do conhecimento para executar o 
serviço. 
Acesso envolve a comunicabilidade e facilidade de contato. 
Cortesia envolve polidez, respeito, consideração e amabilidade no contato pessoal 
(inclusive recepcionistas, telefonistas, etc.). 
Comunicação significa manter os clientes informados em uma linguagem que eles 
possam entender, e também ouvi-los. Pose significar que a empresa tem de ajustar sua 
linguagem a diferentes consumidores, aumentando o nível de sofisticação comum 
cliente instruído e falando de forma simples e comum com um novato. 
Credibilidade envolve probidade, confiança e honestidade. Engloba também cuidar 
dos melhores interesses do cliente. 
Segurança é a inexistência de perigo, riscos ou dúvidas. 
Conhecimento/ compreensão do cliente envolve fazer todo o esforço possível para 
atender as necessidades do cliente. 
Tangíveis são evidências físicas do serviço. 
Fonte: Zeithaml  & Berry, apub HEIZER, (1999, p. 70)   
 
 
3.5 GESTÃO DA QUALIDADE APLICADA A ÁREA DE SERVIÇOS 
 
Heizer & Hender (1999) observam a dificuldade de mensuração da qualidade em 
serviços, mas consideram que o processo de escolha do cliente considera alternativas e 
características do serviço, em uma própria base de comparação.  
 
Assim, no processo de decisão de compra o cliente fará um comparativo entre o 
que a empresa A oferece e o que a empresa B lhe apresenta, assim se considerar os 
atributos ao serviço superior de uma empresa em relação a outra tende a  decidir pela 
melhor qualidade.  
 
Conclusões de Zeithaml  e Berry, apub HEIZER, (1999, p. 70) ressalttam 
aspectos importantes para a gestão da qualidade total em serviços: 
a) A percepção da qualidade em serviços pelos consumidores resulta na 
comparação de suas expectativas anteriores ao serviço com experiência do 
serviço real. Em outras palavras, a qualidade do serviço é julgada em termos 
do atendimento ou não às suas expectativas. 
b) A percepção da qualidade provém tanto do processo do serviço como do 
resultado do serviço. Do ponto de vista do consumidor, a forma como o 
serviço é executado pode ser tão importante quanto o próprio serviço em si. 
c) A qualidade em serviços tem tipos: normal e excepcional. Primeiro existe o 
nível da qualidade em que o serviço regular é fornecido, como as transações 
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efetuadas em um caixa de banco. Segundo existe o nível da qualidade em 
que as exceções e problemas são manipulados. Isso implica que um sistema 
da qualidade deve reconhecer e ter preparado um conjunto de planos e 
alternativos para as condições operacionais não ótimas. 
 
"O gerenciamento para a qualidade é feito pelo uso dos três processos 
gerenciais:  planejamento, controle e melhoramento. (...) Vamos nos referir a esses 
processos como Trilogia Juran." (JURAN 1993, p.21-22). 
 
 
3.6 PLANEJAMENTO DA QUALIDADE  
 
O planejamento da qualidade corresponde ao desenvolvimento do 
produto/serviço e processos necessários ao atendimento das necessidades dos clientes. É 
essencial para delinear um guia para a qualidade, preparando a empresa para alcançar 
metas; um processo bem planejado a partir do projeto, é sempre capaz de atingir as 
metas de qualidade sob condições de funcionamento. Envolve etapas universais, mas 
são elementos básicos do planejamento:  
 
- Identificação dos clientes e suas necessidades;  
- Desenvolvimento do produto/serviços com características conforme exigências 
dos clientes;  
- Identificação de processos que tenham impacto sobre a qualidade;  
- Estabelecimento de metas da qualidade;  
- Garantia da capacidade de processo para alcançar metas. 
 
 
 
3.7 CONTROLE DE QUALIDADE  
 
São atividades que asseguram que a condução das operações esteja conforme 
planos e procedimentos da qualidade definida. Um processo bem controlado mais 
certamente levará a um produto/serviço de qualidade constantemente nos padrões, 
previsível, confiável, adequado ao uso e que satisfaça às necessidades e expectativas do 
cliente. As atividades envolvem os elementos:  
 
- Identificação de áreas de controle;  
- Implementação de procedimentos de controle;  
- Definição de um sistema de medição;  
- Fixação de padrões de desempenho;  
- Medição do desempenho realizado comparando-o com esperado;  
- Adoção de ações em relação aos desvios. 
 
 
 
3.8 MELHORIA DA QUALIDADE  
 
A melhoria da qualidade são as atividades que levam a empresa à excelência e 
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dão vantagem competitiva. Permitem, também, alcançar níveis sem precedentes na 
satisfação de clientes, pois a melhoria contínua da qualidade é o fundamento para 
ampliar mercado, lucros e sobrevivência no longo prazo e incluem:  
 
- Determinação das necessidades, oportunidades e iniciativas de melhoria;  
 
- Identificação de deficiências;  
 
- Adoção de medidas saneadoras; 
 
- Identificação de projetos de melhoria;  
 
- Implementação de estratégias;  
 
- Avaliação de melhoria;  
 
- Controle de processos para manter os ganhos. 
 
 
 
3.9 IMPLICAÇÕES DA QUALIDADE NO PRODUTO TURÍSTICO 
 
 
Considerando a idéia de que produto corresponde não só a bens, mas também 
trabalho feito para outro, (JURAN, 1990). Comportando o tangível e intangível é, 
também assim considerado por Levitt, (1990). Para analisarmos o contexto do 
gerenciamento da qualidade total em serviços turísticos, estaremos considerando ao nos 
referir ao produto turístico um enfoque ampliado que considera o tangível, o intangível, 
os bens e os serviços. O enfoque central, porém é discutir especificamente o processo de 
gerenciamento da qualidade em serviços turísticos. 
 
Segundo Levitt (1990),  o espectro de controle da atividade de serviços é muito 
maior do que a produção de tangíveis. Isto provém das próprias características dos 
serviços, Na intangibilidade, por exemplo, uma característica forte no serviço, em sua 
função, o cliente só é capaz de perceber a qualidade do serviço posteriormente a 
prestação do serviço, somente a partir disto consegue avaliar o que recebeu pela troca 
por seu dinheiro, observando Mainardes (2006). 
 
Outra informação importante no que diz respeito à qualidade dos serviços 
prestados refere-se à característica da heterogeneidade, Segundo Oakland (1994), 
existem percepções distintas atribuídas pelos clientes, sobre o atendimento, prestação de 
serviços feita por um ou outro colaborador, em tempo ou outro e outros fatores 
explícitos e implícitos provenientes da prestação de serviço que origina percepções 
diferentes pelos clientes. 
 
O projeto de operações da atividade de serviços, segundo Oakland (1994) 
envolve atributos de significativa importância para a atividade de serviços reforça a 
característica de heterogeneidade posta pelo mesmo autor. Na tabela 1, a cima estão 
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selecionados alguns serviços que dariam idéia da diversidade de componentes do 
produto turístico relacionados com os atributos destacados pelo autor. O que só reforça 
as  considerações  de  Cooper e outros, (2001) que  afirma que o produto de serviço é a 
combinação de bens e serviços, Cooper e outros ainda acrescentam que os produtos 
turísticos de hospedagem, e lazer são produtos de serviços com características distintas 
que diferem dos demais bens vendidos no mercado. 
 
A gestão da qualidade em serviços turísticos faz-se necessária no intuito de 
garantir o nível máximo no sistema de prestação de serviços, contemplando o que 
Cooper, ressalta no Quadro 2,  nível 4 evidencia: a satisfação do consumidor. 
Evidentemente não é simples estabelecer um sistema garantidor da qualidade para o 
produto turístico dado a complexidade das características deste, já evidenciadas no 
referencial teórico.  
 
Neste sentido, Levitt (1990) apresenta uma alternativa para produzir intangíveis 
com qualidade, substituir os processos onde há grande número de pessoas por 
tecnologias, duras, moles ou híbridas, como forma de racionalizar os processos e 
aumentar a qualidade. Um caminho um tanto restrito se observarmos que a 
característica da natureza do ato do serviço, sendo tangível ou intangível, apresentada 
por Oakland (1994) e a intangibilidade do serviço apresentada como característica 
deste, por Kotler (1991), não se refere ao serviço como unicamente intangível, e sim, o 
primeiro considera como a natureza do serviço, e o segundo como característica deste. 
Todavia, a importância da racionalização dos processos para sustento dos processos de 
qualidade é algo a ser considerado. Outra evidência que contesta o afirmado por Levitt 
(1990) ao se referir a mecanização dos serviços, Heizer & Render (1999).  Ao analisar a 
produtividade no setor de serviços, observam algumas singularidades do serviço, uma 
delas é que muitas vezes difícil de mecanizar e automatizar. 
 
A qualidade teve uma evolução histórica em termos de abrangência do termo, 
passando de um preceito antigo que considerava a qualidade como conformidade de 
requisitos para um enfoque mais holístico, que considera segundo Ishikawa (1993,  p. 
44) a amplitude do termo como: "qualidade de trabalho, qualidade de serviço, qualidade 
de informação, qualidade de processo, qualidade de divisão, qualidade de pessoal, 
incluindo operários, engenheiros, gerentes e executivos, qualidade de sistema, qualidade 
de empresa, qualidade de objetivos e outras, neste sentido de amplitude do termo 
também destaca  segundo Heizer & Render (1999), a qualidade  está direcionada ao 
atendimento das necessidades do consumidor, seja estas implícitas ou explícitas, 
embora também consideram a qualidade como aquela que “está nos olhos do 
observador”, ressaltam ainda a complexidade do tema ao ressaltar que a qualidade afeta 
toda a organização e depende do todo para ser bem-sucedida. 
 
Tendo sob análise a qualidade como o produto que o cliente deseja: "Qualidade 
é a maximização do sucesso do cliente" (SHIOZAWA,1993 p.59). "Qualidade é tudo o 
que alguém faz ao longo de um Processo para garantir que um Cliente, fora ou dentro da 
organização, obtenha exatamente aquilo que deseja - em termos de características 
intrínsecas, custo e atendimento." Lobos (1991, p.16)  reforça a necessidade de 
sistematizar a gestão da qualidade sob o enfoque do cliente, assim o projeto de 
qualidade em serviços turísticos, dadas as características peculiares requer que se parta 
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do definido pelo cliente, ou seja, deve considerar o que o cliente considera de valor, e 
isto necessariamente está interligado com funções de  marketing, projeto e operações.  
 
A importância da qualidade para produtos turísticos é inegável, todos os 
benéficos da qualidade, além dos motivos de importância da qualidade elencados por 
Heizer & Render (1999), a reputação da empresa, a confiabilidade dos produtos e as 
implicações globais, de todas as formas, direta ou indiretamente acabam por interferir 
positivamente no resultado da empresa, com aumento da lucratividade, e melhoria da 
competitividade, o que certamente contribui muito para o setor de turismo, que se 
expandiu explosivamente nos últimos tempos e que agora carece de competitividade, e 
consolidação das estruturas enquanto organizações. 
 
 
 
4 MODELO PROPOSTO 
 
 
4.1 UM PROCESSO DE GERENCIAMENTO PARA A QUALIDADE DOS 
SERVIÇOS TURÍSTICOS SOB ENFOQUE DO CLIENTE 
 
Oaklad (1994) reconhece a dificuldade de projetar serviços, dado a aspectos de 
intangibilidade do produto, ainda reconhece elementos distintos na identificação dos 
serviços: elementos físicos, serviços explícitos (benefícios percebidos) e serviços 
implícitos (benéficos psicológicos). Zeithaml, e Berry, apub HEIZER (1999), ao 
considerar aspectos importantes para a gestão da qualidade em serviços como  
provenientes não só do processo do serviço mas também do próprio resultado do 
serviços do ponto de vista do consumidor. E suas expectativas anteriores à prestação do 
serviço em comparativo com o serviço real executado, reforçam que o gerenciamento da 
qualidade dos serviços deve estar direcionado ao cliente. 
 
Juran (1993) determina o processo de gerenciamento da qualidade em serviços 
usando o processo gerencial de planejamento, controle e melhoramento. Também 
considera o atendimento as necessidades dos clientes, como ponto central deste 
processo. Assim estabelecemos a partir de agora um quadro que represente o processo 
de qualidade de serviços voltados ao setor do turismo. Na Figura 2, apresenta o modelo 
proposto.  
 
 
QUALIT@S Revista Eletrônica.ISSN 1677-4280.v6.n1. Ano 2007 
(-)                   Atendimento às expectativas do cliente                          (+) 
(regular)                      NIVEL DE QUALIDADE               (excepcional) 
  O CLIENTE 
Suas necessidades? 
Suas expectativas? 
Seus desejos? 
Aspectos objetivos e subjetivos? 
produto turístico e suas características 
enquanto serviços: 
Intensidade da mão de obra; 
Contato; 
Interação; 
Customização; 
Natureza do ato; 
  
 
 
P
R
O
C
E
S
S
O 
QUALIDADE
 
PLANEJAMENTO
 
CONTROLE 
 
MELHORIA 
  PRODUTO IDEAL 
confiança; capacidade de respostas; competência; acesso; cortesia; 
comunicação; credibilidade; segurança; conhecimento/compreensão 
do cliente, tangíveis. 
ESCALA 
 
Figura 2: O processo de Gerenciamento para a Qualidade dos Serviços turísticos sob enfoque do 
Cliente. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
ssim sendo, o processo de gerenciamento da qualidade em serviços turísticos 
requer 
 próxima etapa constitui a “Trilogia de Juran” com adaptações, que excluem do 
process
ortanto, a expansão da atividade turística, as economias de serviço, cada vez 
mais d
este sentido, este modelo pretende contribuir, cabendo para um futuro trabalho 
implem
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A
que se conheçam as aspirações do cliente, seja ele atual ou potencial da empresa, 
conhecer seus desejos, necessidades, expectativas compatível com a visão de Cooper e 
outros (2001, p 395), onde relatam o processo bem sucedido de prestação de serviços 
através de níveis e suas implicações. Antes de projetar seu formato do serviço.  
Também requer que se conheça o serviço que se pretende implantar, ou melhorar, 
observando aspectos como: intensidade da mão de obra, contato, interação, 
customização, natureza do ato. Atributos de importância para o projeto da operação 
contribuem ao propiciar melhor entendimento do formato que possui ou possuirá o 
serviço, sendo um serviço a ser melhorado ou um novo a ser implantado. 
 
A
o de planejamento, a identificação das necessidades dos clientes já contemplada 
na primeira etapa, assim, o processo  segue de forma dinâmica e não estanque, passando 
por todas as fases do processo gerencial: planejamento, controle e melhoria, este 
processo, caracteriza-se por movimento e integração, dado que as partes têm 
interdependência e permitem que o ciclo se renove a cada nova necessidade de 
adequação. Ainda como forma de ratificação, da qualidade, sugere-se que em formato 
de análise o novo produto ou produto melhorado, passe pela análise dos determinantes 
da qualidade, de Zeithaml e Berry, apub HEIZER, (1999), Quadro 3. Levando em 
consideração esses aspectos tem-se mais segurança no processo de prestação de serviço, 
podendo chegar a ao nível mais próximo possível de atender as expectativas dos clientes 
e contar com uma qualidade do serviço, excepcional, estabelecida por conclusões de 
Zeithaml  & Berry, apub HEIZER, (1999). 
 
P
esenvolvidas, somadas à necessidade de consolidação e desenvolvimento das 
organizações justificam a importância da gestão da qualidade como forma de 
maximização dos resultados, não só resultados econômicos, mas também considerando 
resultados sociais obtidos  pelo aumento de competitividade do setor. 
 
N
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